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Muuttuvan median maailmassa on tärkeää löytää asiakkaat  niiltä ma rkkinointiviestinnän 
kanavilta, joita he käyttävät ja herättää huomio  kiinnostavalla ja ajankoht aisella tavalla. 
Sosiaalisen median nopea kasvu ja runsas kanavatarjonta asettavat haasteen yrityksille, sillä on 
mietittävä, mistä a siakkaan tavoittaa ja millä kein oilla asi akasta voi hou kutella. Ilma n 
asiakastuntemusta on vai keaa lähe styä heitä ja ymmärtää mi kä saa a siakkaan valitsem aan 
palvelun. 
Opinnäytetyön tavoitteena  on tuottaa li sää asiakasymmärrystä tu tkimalla yö kerhoasiakkaiden 
median käyttöä ja aktiivisuutta eri kanavilla. Yö kerhoasiakkaat ovat y ksilöitä, mutta etsivät 
sosiaalisia ympäristöjä oman identiteettinsä tu eksi, moninai stuvan median kentästä voi l öytää 
juuri sen oike an julkaisun valintojaan tu kemaan. N iin kanava kuin  sisältökin va ikuttavat paljon 
siihen, mitä asia kas lop ulta valitsee, sillä a siakkaan omat arv ot ja sosi aalinen ympä ristö 
muokkaavat päätö stä. Sosiaali sessa mediassa yr itys tavoittaa yksittäisen asiakkaan lisäksi 
verkostoja, jo issa tiedon l eviäminen o n nope aa ja  ajantasaista,  mutta markkinoi ntiviestinnän 
perustan on oltava kunnossa, jotta julkaisuiden laatu ja sisältö säilyvät asiakasta kiinnostavana. 
Vastauksia tavoitteen sa avuttamiseen haettiin mark kinointiviestintää, media a ja asia kkaita 
käsittelevien julkaisuiden pohjalta, sekä asiakkailta itseltään toteuttamalla sähköinen kysely, joka 
käsittelee median käyttöä eri kanavilla sekä asiakkaan arvostamia asioita yökerhoympäristössä. 
Vastauksia analysoitiin ve rtaamalla eri - ikäi sten asiakkaiden median käyttöä ri stiin keskenään 
ottaen huo mioon myö s, millaisia  asioita eri-  ikäi set asia kkaat a rvostavat e niten 
yökerhokokemuksessaan. 
Asiakaskyselyyn saatujen  vastausten perusteella sosia alisen median kanav at ovat käytössä 
enemmistöllä, mutta myös perintei semmillä median kanavilla on kannattajansa. On mietittävä  
mihin suunt aan ma rkkinointiviestinnän re surssit suun nataan, jotta asia kkaat löytäisivät 
haluamansa tiedon ja yritys osai si koh dentaa julkai sunsa oi kein. Valtaosa asi akkaista ko kee 
tärkeimmäksi asia ksi yökerho ssa ystä vien tapaami sen j a tunn elman. Medi oita yhdistämä llä 
tavoitetaan e rityyppisiä a siakkaita, m utta kai kkien mielen kiinto on pystyttävä herättäm ään 
panostamalla julkaisukanavan lisäksi sisältöön ja vastaamaan asiakkaiden odotuksiin. 
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The field of media is changing and, thus it is becoming more important to understand which media 
channels the customers are using when they make their choices. The fast growth of social media 
sets a challenge for organizations as well. They need to know their customers and decide how to 
reach a nd a pproach the m as well as throug h whi ch chan nels it is possible  to influence their 
choices. 
The aim of th e present bachelor’s thesis is to create more customer knowledge and study the 
customers’ use of media as well as how actively they use different options. Night club customers 
are individuals but they are searching for social networks to support their identities and the media 
channels offer versatile opt ions of which the customer has to pick up the right ones fo r him- or 
herself. The customers’ own values, in terests and social environment influence their choices. 
Organizations should improve the content and the use of the marketing communication channels 
to reach all the potential cu stomers and ensure that the customers find the information they are 
looking for. I n social media it is p ossible not only to  reach an individual but al so larger social 
networks and spread information fast and widely but succee ding in this requi res a solid base in 
marketing communications. The th eoretical pa rt of the th esis focu ses on market ing 
communication, media and customers. The data were collected by conducting a customer survey 
about the use of media and interests of night club customers. The answers describing the use of 
media and th ings valued i n the night club experie nce by different custome r age groups were 
analyzed in the study. 
The results of the survey revealed that most of the customers search information by using social 
media but more traditional media such as newspapers have not l ost their attraction either. The 
marketing communication resources must be targete d in a way th at they rea ch the cu stomers. 
Meeting people and the atmosphere seem to be the most important things for the majority of the 
night club cu stomers. A mix of different media c hannels is the m ost effective way to reach  the 
customers of different ages and values but, however, the most important thing is to raise interest 
and be able to meet the expectations by creating contents with good quality. 
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1 JOHDANTO 
1.1 Elämyksen etsijät yössä 
Yökerhoon tullaan viettämään aikaa, mutta miksi? Syitä on yhtä monta kuin asi-
akkaitakin ja jokaiselle asiakkaalle kokemus on yksilöllinen ja ainutlaatuinen.   
Asiakas valitsee itseään kiinnost avat tapahtumat lukemansa ja näkemänsä pe-
rusteella, mutta valitsee lopulta kuitenkin  juuri sen, joka palvelee juuri häntä yk-
silönä parhaiten. Millä tavoin yökerho vo i houkutella asiakasta markkinointivies-
tinnän avulla? Kun asiakas navigoi markkinointiviestinnän viidakossa ja etsii juuri 
itselleen sitä oikeaa tapahtumaa, on tärkeää olla näkyvillä juuri siellä missä asia-
kaskin on, jotta asiakkaan kiinnostus herää.  On mentävä lähelle  asiakasta, yri-
tyskin voi käyttää aikaansa sosiaalis essa mediassa järkevästi jos asiakkaatkin 
ovat siellä yhä enenevässä määrin (Kortesuo & Patjas 2011, 124). Onko mahdol-
lista antaa mediassa yökerhoasiakkaalle lu paus hyvistä bileistä ja onnistua lu-
pauksessa? 
Perinteisten markkinointikanavien ja medioiden rinnalle on tullut jatkuvasti uusia 
kanavia, joilta asiakkaita tavoitetaan. Ei ole itsestään selvää ymmärtää niissä toi-
mimista, sil lä on tiedettävä missä asiaka s on. Jotta asi akas ja palveluntarjoaja  
kohtaavat ja asiakas tekee ostopäätöksen, on markkinoinnin myös kaikilla uusilla 
kanavilla ja sosiaalisessa mediassa oltava houkuttelevaa ja vahvistaa asiakkaan 
päätöksentekoa.  Jotta asiakkaan odotu kset kohtaavat tode llisuuden mahdolli-
simman hyvin, on tunnettava asiakas ja ymmärrettävä tarpeita, joiden vuoksi yö-
kerhoon tullaan, on myös ymmärrettävä asiakkaan toimintaympäristön muita te-
kijöitä, jotka kilpailevat asiakkaan ajank äytöstä (Hämäläinen & Vilk ka 2011, 65-  
68.). 
Kuten Las Vegasiss a toimiva yökerhoyrittäjä  Victor Drai  on to dennut “It’s not a 
night club we’re selling here, it’s an experience”.   
2 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Mimosa Penttinen 
1.2 Opinnäytetyön tavoite 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on kartoitta a Night Club Marily nin ja Vegasin  
asiakkaiden median käyttöä ja aktiivisuutta  käyttää eri  kanavia sekä tuottaa yri-
tykselle lisää asiakasymmärrystä. 
Yökerhojen asiakkaat hakevat omien, yksityisten elämystensä lisäksi sosiaalisia 
kokemuksia ja yhteisöllisyyttä (Maunu 2014, 3). Sosiaalisen median kanavilla tie-
donjakaminen onnistuu suurille massoille yhtä aikaa, mutta asiakkaan omat ar-
vostukset vaikuttavat kuitenkin siihen, mi tä seurata. Sosiaa lisen median ei ole 
tarkoitus olla yksisuuntainen viestintäkanava, vaan herättää keskustelua ja ohjata 
vuorovaikutukseen (Kortesuo & Patjas 2011, 11). 
Toimeksiantajayrityksen julkaisuja voi s eurata niin perinteisemmillä kuin tuo-
reemmillakin kanavilla, joten on äärimmäisen tärkeää tietää, mikä kanava tavoit-
taa halutun kohderyhmän parhaiten, oli sitten kyseessä eri- ikäiset tai erilaisissa 
elämäntilanteissa olev at asiakkaat. Yöke rhoasiakkaat määrittelevät hyvin tark-
kaan, mitä pitävät sopivana, mitä vältettävänä, tärkeintä tuntuu olevan samanar-
voisuus ja mutkaton yhdessäolo, jossa taustalla ovat erään laiset ääneen sano-
mattomat pelisäännöt (Maunu 2014, 64- 65). 
Aihe on rajattu käsittel emään markkinointiviestintää eri medioissa ja asiakkait a, 
tässä tapauksessa yökerhon asiakkaita ja eri kanavilla tapahtuvan viestinnän vai-
kutusta asiakkaaseen.  Suuressa osassa on sosiaalinen media, jota asiakk aat 
käyttävät yhä enemmän ja kantavat mukanaan mobiiliratkaisujen avulla.  
Kirjallisuudesta on valittu niin markkinoint iviestintää, asiakkaita kuin sosiaa lista 
mediaakin käsitteleviä teoksia julkaisuja, artikkeleita ja tutkimuksia, joita on hyö-
dynnetty niin teoreetti sen tiedon keräämiseen kuin toteutuksen suunnitteluun. 
Asiakkaana on yökerhon asiakas, joten va ikka tiettyjä asiakask äyttäytymisen 
lainalaisuuksia voidaankin soveltaa kaikkiin asiakkaisiin, on tässä tutkimuksessa 
tärkeintä ymmärtää miksi asiak as ylipäätään lähtee y ökerhoon sen sijaan, että 
käyttäisi aikansa jollain muulla t avoin ja miten siihen voi daan vaikuttaa asiak-
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kaalle kohdennetuilla viesteillä. Osana opinnäytetyötä toteutetun kyselytutkimuk-
sen laatimiseen olen käyttänyt l ähdemateriaalia ja teoksia tutkimuksen teosta, 
kyselyn toteutuksesta ja muotoilusta. Kyse lyn tulosten perusteella pyritään esit-
tämään johtopäätöksiä eri medioiden vaikutuksista asiakkaisiin sekä päätökseen 
lähteä yökerhoon.  
Opinnäytetyössäni pyrin vastaamaan kysymyksiin, jotka käsittelevät asiakkaiden 
eri medioiden käyttöä, arvostuksia, tarkennettuna kyseessä on yökerhon asiakas, 
jonka valintoihin pyritään vaikuttamaan oikeilla kanavilla.  
1.3 Yritys Oy Nord Wine Finland Ltd 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii tu rkulainen vuonna 1990 perustettu mo-
nialayritys Oy Nord Wine Finland Ltd, jonka päätoimiala on ravintolatoiminta. Yri-
tys pyörittää Turussa kahta yksityistä yö kerhoa, Night Club Marily niä ja Vegas  
Night Clubia. Legendaarinen Night Club Marilyn on palvellut asiakkaitaan samalla 
paikalla jo vuodesta 1991, Vegas Night Club avattiin vuonna 2006. Marilynin ikä-
raja on 18 vuotta ja Vegasin 20 vuotta.  
Haastattelin opinnäytetyötäni varten yr ityksen johdon edustajia, tämän pohjalt a 
kerättyjen vastausten perusteella yrityksen toiminta- ajatus on harjoittaa taloudel-
lisesti kannattavaa, voittoa tuottavaa, kestävällä pohjalla olevaa ja jatkuvasti ke-
hittyvää ravintola- alan toimintaa, tavoitteena on tuottaa laadukkaita yökerhopal-
veluita eri- ikäisille ja erilaisissa elämäntilanteissa oleville asiakkaille. Palvelut on 
suunnattu täysi- ikäisille, siisteille nuorille aikuisille ja aikuisille Turussa ja ympä-
ristökunnissa, palveluita ja markkinointia on pyritty räätälöimään ikäsegmentoin-
nin mukaan. Molemmissa yöker hoissa järjestetään turkulaisten korkeakoulujen 
opiskelijabileitä useina arkipäivinä, pitkin vuotta ohjelmistoon kuuluvat myös eri-
laiset teemabileet, sekä kanta- asiakastilaisuudet.  
Yökerhojen palvelut ovat kokonaisuus palveluja ja tuotteita, joista muodostuu asi-
akkaalle elämys. Tilat pitävät sisällään monipuolisia anniskelubaareja, tanssilat-
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tioita, kasinopelejä, karaokea ja livemus iikkia. Oleellis in osuus palvelukoko nai-
suutta on kuitenkin se, että asiakkaalle tarjoutuu mahdollisuus löytää seuraa, ta-
vata ystäviä ja kokea yhteisöllisyyttä.  
Yrityksen koko henkilöstö on omaa, ulkopuolis ta työvoimaa ei käytetä. Henkilö-
kuntaa pyritään jatkuvasti kouluttamaan ja kehittämään, jotta asiakaspalv elun 
taso ja laatu pysyvät korkeina. Päivittäistä liiketoimintaa harjoitetaan vankalla lii-
ketaloudellisella osaamisella, sekä pitkällä ravintola- alan osaamisella. Yritys te-
kee tiivistä yhteistyötä alan oppilaitosten median ja viranomaisten kanssa. Palve-
luita markkinoidaan ja mainostetaan näkyv ästi, monipuolisesti ja säännöllis esti 
niin ravintoloiden sisällä kuin ulkopuolisissa medioissa kuten talon omalla tv- ka-
navalla, www- sivuilla, julisteissa, sanoma- ja paikallis lehdissä ja sosiaalis essa 
mediassa.  
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2 VIESTINNÄN VIIDAKKO 
2.1 Median murros 
Yrityksen markkinointiviestinnällä tehdään yritystä ja sen tarjontaa näkyväksi, jo-
ten viestinnän merkitys on suuri niin mielik uvien luomisessa kuin ostojenkin ai-
kaansaamisessa. Markkinointiviestinnän ta voitteena on tiedottaa yrityksen tu ot-
teista, palveluista, hinnoista, herättää huomiota, erottautua, luoda mielenkiintoa, 
aktivoida asiakasta, vahvistaa asiakkaan ostopäätöstä ja ylläpitää asiakas suh-
teita (Bergström & Leppänen 2005,  273.). Markkinoint iviestintä on osa jokaista 
yrityksen elinvaihetta, mutta tavoitteet ja  sisältö vaihte levat tilanteiden muka an 
(Bergström & Leppänen 2005, 273- 274). Ma rkkinointiviestinnän ydintehtävä, 
asiakassuhteiden luominen ja ylläpitäminen edellyttävät viestinnän yhtenäistä pe-
rustaa (Vuokko 2003, 324). 
 “Kuluttajien mediankulutus on suurimmassa murroksessa sitten television tulon 
ja medioiden käyttö on pirstaloitunut  ennennäkemättömällä tav alla” (Jokinen 
2015).  
Markkinointiviestintä e lää murroskautta, sillä perinteisten kanavie n rinnalle on 
noussut uusia kanavia, joita pitkin asiakkaat tavoitetaan. Mobiilipalvelut mahdol-
listavat kanavien seuraamisen lähes missä ja milloin vain, joten on mentävä asi-
akkaiden luokse. Murroksesta ja muutoksesta ei voi puhua pelkästään viestinnän 
yhteydessä, se on näkyvissä kaikessa toiminnassa ja elämässä (Jokinen 2015). 
Sosiaalinen media muuttaa yrityksen suhteita kaikkiin sen sidosryhmiin ja parhai-
ten hyötyy se yritys, joka osaa käyttää sitä mahdollisimman monipuolisesti ja hyö-
dyntää useita eri kanavia (Jussila ym . 2012, 1). Uusien keinojen käyttöönoton 
yhteydessä tarvitaan selkeitä ohjeistuksi a ja pelisääntöjä, miten viestintä hoide-
taan niin, että se on mahdollisimman tehokasta ja tarkoituksenmukaista, eikä rii-
tele yrityksen muun markkinointiviestinnän kanssa (Jussila ym. 2012, 25). Valittu 
viestintäkanava tuo esille myös yrityksen imagoa (Vuokko 2003, 17). Kun perus-
asiat ovat kunnossa, voidaan kaikkia ulko isen viestinnän sisältöjä jakaa useilla 
eri kanavilla samanaikaisesti, jolloin asiakas näkee saman sisällön valitsemallaan 
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kanavalla joutumatta etsimään useasta paikasta (Jussila ym. 2012, 7). Joki nen 
(2015) viittaa Tilastokeskuksen tutkimukseen, jonka mukaan lähes puolet alle 40- 
vuotiaista suomalaisista on tuottanut jonk inlaista sisältöä verkkoon, miksi yri tys 
ei toimisi samoin.  
Viestintä muuttuu sisältölähtöis emmäksi, jolloin se tavoittaa halut un kohderyh-
män, kuitenkin realistisuuden vuoksi on järkevintä, että yritys tuottaa tiedon itse.  
Monilla eri kanavilla julk aiseminen edistää yrityksen tu nnettuutta, sillä asiakk ai-
den suorittamien hak ujen määrä kasvaa ja asiakkaalle tarjoutuu mahdollisuus  
käyttää haluamiaan kanavia (Jokinen 2015.). Viestintä on onnistunutta silloin, kun 
se tavoittaa halutun kohderyhmän ja vaikut taa siihen t oivotulla tavalla myös  pi-
demmällä aikavälillä (Vuokko 2003, 82- 85).  
Useita eri kanavia hyödyntämällä yritys luo sosiaalisia verkostoja, herättää mie -
lenkiintoa ja luo uusia kontakteja. Kaikkia ta rjolla olevia kanavia ei ta rvitse käyt-
tää, on valittava ne, jotka tukevat yrityksen tavoitteita ja tavoittavat oikean kohde-
ryhmän (Levinson & Gibson 2010, 66.). Markkinointiviestintä on suunniteltava si-
ten, että se tavoittaa kohderyhmän valitulla kanavalla ja siihen sopivilla keinoilla 
(Isohookana 2007, 91). Kokonaisuutena mar kkinointiviestinnällä välitetään asi-
akkaalle vaikutelma yrityksen toiminnasta, tuotteista ja palveluista pitkäjänteisesti 
pyrkimyksenä lupaus tulevasta. Markkinointiviestinnän suunniteltujen viestien li-
säksi siihen sisältyy myös suunnittelemat on sisältö, joka on riippuvainen y rityk-
sen ulkoisista tekijöistä (Grönroos 2009, 359- 361.). 
2.2 Perinteinen media 
Perinteisen median kanaviksi lasketaan lehdet ja paperiset julkaisut sekä televi-
sio ja radio. Perinteisen median kanavat  ovat osa yrityksen viestintäkokonai-
suutta, joka muodostetaan eri kanavien yhdistelmästä käyttäen niitä kaikkia tilan-
teeseen sopivalla tavalla (Bergström & Leppänen 2005, 281). 
Perinteisen median kannattajilla  on edelle en oma käyttäjäkuntansa, sillä uusin  
ratkaisujen käyttöönotto koetaan hankalaks i ja aikaa vieväksi pr ojektiksi, eikä  
sähköisiin ratkaisuihin uskalleta luottaa (Jussila ym. 2012, 5-7). 
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2.2.1 Lehdet 
Vaikka verkkolehtien määrä on lisääntynyt viime vuosien aikana, suomalaiset ar-
vostavat edelleen perinteisiä painettuja sanoma- ja aikakauslehtiä ja pitävät kiinni 
niiden lukemisesta ja tilaamisesta, vaikka sähköisiä versioita olisi tarjolla. Kansal-
lisen Mediatutkimuksen mukaan 94 % yli 12-vuotiaista lukee edelleen perinteistä 
painettua sanaa. Suomen väkilukuun nähden aikakauslehtiä luetaan eniten maa-
ilmassa (MCIPress 2015.). On  siis syytä olettaa, että asiakkaita voi edelleen lä-
hestyä myös painetun sanan välityksellä, on kuitenkin osattava valita oikea lehti, 
jotta kohderyhmä löytää sen- tilaako opiskelija välttämättä lehteä paperisena, vai 
lukeeko mieluummin sähköisen version.  
Nouto - ja ilmaisjakelulehdet, joita jaetaan talouksiin tai jotka on mahdollista ottaa 
mukaan eri paikoista kaupunkia, ovat useimmiten paikallisväestölle suunnattuja. 
Ilmaisjakeluiden sisällöstä valtaosa on mainoksia, mutta ne kiinnostavat paikalli-
sia juuri siksi. Ilmaisjakelu- ja noutolehd et ovat myös osoi ttautuneet suosituiksi 
nuorison keskuudessa, sillä paikallisia uutisia ja mainontaa on mahdollista seu-
rata maksuttomista lehdistä (Bergström & Leppänen 2005, 286.). 
Lehtimainoksessa on järkevää käyttää tekstin lisäksi kuvaa, sillä se herättää lu-
kijan huomion paremmin kuin pelkkä teksti ja saattaa auttaa asiakasta ymmärtä-
mään mainoksen viestin paremmin. Kuva jää lukijan mieleen pelkkää tekstiä var-
memmin ja saattaa herättää mi elikuvan palv elusta ja tuotteesta (Bergström & 
Leppänen 2005, 294.). 
Sanomalehdet ovat omiaan paikalliseen ja alueelliseen mainontaan, mutta sano-
malehden lyhyen käyttöiän vuoksi mainoksen on oltava toimiva ja tehokas (Berg-
ström & Leppänen 2005, 287). Mikäli halutaan saavuttaa suurempi yleisö,  on  
käytettävä jotain toista kanavaa, ver kkolehden välityksellä useampi asiakas nä-
kee yrityksen mainoksen niin muualla maassa kuin muualla maailmassakin. Uu-
simpien median kanavien aktiivinen käyttä jä lukee tuoreet uutiset mieluummin 
jostain muualta kuin painotuoreesta lehdestä, 2010- luvulla paperinen lehti tiedo-
tuskanavana on vanhentunut ilm iö. Uutisten  julkaisut ahti on nopeutunut radi-
kaalisti sähköisten viestimien myötä (Jokinen 2015.). 
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2.2.2 Televisio, radio 
Televisiomainonta on heti lehtim ainonnan jälkeen suurin media, jota Suomessa 
käytetään, mutta toteutuksen hinnan ja hitauden vuoksi, sitä käyttävät eniten suu-
ret ketjut. Televisiomainonta tavoittaa suuren yleisön valtakunnallisesti ja sitä on 
myös mahdollista kohdentaa alueellisesti ja  ajallisesti oikealle kohderyhmä lle, 
kaikkein eniten televisiota katsovat yli 60-vuotiaat suomalaiset. Parhaaseen kat-
seluaikaan näytetty mainos maks aa paljon ja monia televisiokanavia voi katsoa 
myös internetissä juuri silloin kun itselle sopii (Bergström & Leppänen 2005, 298- 
300.). 
Vaikka televisiomainos tavoittaisikin pot entiaaliset asiakkaat, on sen toteuttami-
nen työlästä ja hintavaa. Marilynissä ja  Vegasissa on oma TV- kanava MyTV, 
jossa pyörii jatkuvasti mainoksia t ulevista tapahtumista, valokuvia edellisistä ta-
pahtumista, sekä anniskeluun liittyviä asioit a, esimerkiksi Happy Hour -hintoja,  
joita ei saa lain puitteissa ravintolan ul kopuolella mainostaa. MyTV on kaikkien 
asiakkaiden nähtävillä jokaisena yökerhojen aukiolopäivänä. 
Kaupallista radiotoimintaa on ollut Suomessa vuodesta 1985 alkaen, kaupalliset 
radiokanavat luokitellaan valtakunnallisiin, osavaltakunnallisiin ja paikallisiin ase-
miin.  Radiomainonnan osuus on säilynyt kaikessa mediamainonnassa melk o 
pienenä, vaikka kaupallisia radiokanavia on perustettu koko ajan lisää. Radioka-
navat pyrkivät tarkentamaan kohderyhmi ään ohjelmatarjonnallaan ja tavoitta-
maan erilaisia kuulijoita  eri vuorokaudenaikoihin. Keskimäärin suomalainen 
kuuntelee radiota kolme t untia päivässä enemmän ta i vähemmän aktiivis esti 
kuunnellen. Radiomainos on edullisempi ja  nopempi t oteuttaa kuin tv- mainos  
(Bergström & Leppänen 2005, 306- 308.). 
Paikallisradioissa mainosta minen voisi olla hyvink in tehokasta, jos voisi olla  
varma siitä, että potentiaalinen asiakas kuuntelee juuri kyseistä radiokanavaa ak-
tiivisesti ja oikeaan aik aan, onko musiikki sellaista, joka miellyttää tai puhuttele-
vatko radiokanavan ohjelmat k uulijaa. Huolimatta siitä,  että radiomainonnan  
osuus ei ole suuri, radio on kuitenkin vahva media, sillä arviolta 96 %:n on tutkittu 
kuuntelevan radiota päivittäin, inter netissä kuunneltavat nettiradiolähetyks et 
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mahdollistavat radiolähetysten seuraamisen ilman kuuluvuusaluerajoitteita (net-
tiradio.fi). Radio on siis myös mennyt sinne, missä asiakkaat viettävät aikaa, verk-
koon. 
2.2.3  Julisteet, flyerit 
Julisteet ovat Marilynissä ja Vegasissa näkyvillä ympäri ravintolatiloja, niistä o n 
mahdollista tarkastella ajankohtaisia tapahtum ia ja vaikka tarjouksia. Julisteet 
ovat osa toimipaikan sisäistä mainontaa, ja niillä pyritään vaikuttamaan asiakkaa-
seen edelleen, sillo inkin kun tämä on paikalla (Berg ström & Leppäne n 2005, 
325). Mikäli julisteet ovat näkyvillä myös ulkopuolella, on niiden oltava sisällöltään 
lainsäädännön mukaisia, mutta ne kuitenkin  olemassaolollaan muistuttavat yri-
tyksen sijainnista ja palveluista (Ber gström & Leppänen 2005, 325; 354). Tässä  
tapauksessa, kun kyseessä on yökerho, ulkopuolelle asetetut julisteet ovat näky-
villä asiakkaille myös päiväsaikaan. Turkulaisten korkeakoulujen opiskelijajärjes-
töt järjestävät yhteistyössä Mari lynin ja  Vegasin kans sa omia tapahtumiaan ja 
käyttävät muiden kanavien lisäksi paljon julistemainontaa tapahtumiensa ennak-
komarkkinointiin omissa oppilaitoksissaan.  
Flyer on pienikokoinen mainoslehtinen, joss a haluttu asia on tiiv istetty pieneen 
tilaan ja kokonsa puolesta se on helppo ottaa mukaan. Flyereita jaetaan monesti 
julkisille paikoille tai kiinnitetään ilmoit ustauluille. Pienen kokonsa vuoksi flyerin  
on herätettävä huomio tehokkaa sti (Wills 2013.). Marilynissä ja Vegasissa flye -
reita on näkyvillä ravintolatiloissa, niissä on usein esimerkiksi tuotteiden mainok-
sia tai hintoja, sellaista tietoa jota ei ravintolan ulkopuolella ole sallittua julkaista.  
Useat opis kelijajärjestöt levittävät tietoa tapahtumistaan julisteiden lisäksi flye-
reilla.   
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2.3 Sosiaalinen media 
Sosiaalinen media on moniulotteinen työkalupakki, jonka käyttäjälle aukeaa mah-
dollisuus keskustella, vaikuttaa ja luoda merkityksellisiä yhteyksiä muuhun yh-
teiskuntaan. Siihen kuuluvat sosiaalis et verkostot, kuva- ja videonjakopalvelut, 
blogit ja mobiiliratkaisut ovat osa verkostoa, jonka käytön hallitseva voi voimak-
kaasti vaikuttaa yhteisöön ja kuluttajaan (Levinson & Gibson 2010, 2.). Saatavilla 
olevan tiedon määrä kasvaa nopeasti ja tä ssä yhteydessä laadu n merkitys ko-
rostuu. Tiedon on oltava myös ajan tasalla ja päivittämisen jatkuvaa (Jussila ym. 
2012, 23.). 
Sosiaalisen median kanavia tulee jatkuvas ti lisää ja yrityksen on valittava, mitä 
niistä käyttää markkinointiviestinnässään. Usealla kanavalla on mahdollista käyt-
tää samaa viestiä, mutta missä se tavoittaa potentiaalisen asiakkaan, on eri asia. 
Asiakaskokemuksen merkitystä palvelu tilanteessa korostetaan enenev ässä 
määrin, yrityksen ja asiakkaan kokonaisvaltaisen vuorovaikutuksen luomiseen on 
luontevaa ottaa osaksi sosi aalisen median tarjoamia uus ia keinoja ja työkaluj a 
(Jussila ym. 2012, 1). On ymmärrettävä sosiaalisen median käyttöä ja käyttäyty-
missääntöjä, jotta sielläkin voi antaa mahdollisimman paljon itsestään, käyttöön-
ottoa ei kannata jännittää tai jättää tekemättä vain sen vuoksi, ettei uskalla yrittää 
tai yrittää ymmärtää (Kortesuo & Patjas  2011, 10). Vaikka navigaattorit ja mobii-
liratkaisut saattavat houkutella helppoutensa ja nopeutensa vuoksi,  kartantunte-
mus ja kompassin käyttö ovat elinehto. Sosiaalisesta mediasta on hyötyä silloin, 
kun markkinoinnin ja viestinnän perust untemus on kunnossa – jos osaat suun-
nistaa, voit välttyä eksymästä. Kaikkia kanavia ei voi eikä kannata ottaa käyttöön, 
mutta sosiaalisen median käyttö hyvin s uunniteltuna ja toteuttuna tarjoaa yrityk-
selle uusia mahdollisuuksia ja välineitä (Vallo & Häyrinen 2012, 85- 88). 
Keskityn tässä osiossa tarkemmin sosiaalisen median ympäristöistä Facebookiin 
ja kuvanjakopalveluihin.  
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2.3.1 Facebook 
Sosiaalisella Facebook -verkostolla, on satoja miljoonia käyttäjiä ympäri maail-
man, se on kuin oma kansakunta nsa, jossa jokaisella käyttäjällä on profiili - niin  
yksityishenkilöillä kuin yrityksilläkin. Facebookin avulla on mahdollis ta luoda yh-
teyksiä ympäri maailmaa ja  se myös edes auttaa uusien kontaktien luomiseen. 
Facebookissa yritykset voivat omilla sivuillaan sitouttaa asiakkaitaan, jakaa tietoa 
tapahtumista asiakkaille ja olla lä snä. Jokaisen käyttäjän profiili ja aikajana ov at 
kuin oma persoonallinen verkkosivu kuvilla, julkaisuilla ja muilla materiaalilla, joka 
kertoo käyttäjästä. Jokainen kä yttäjä voi valita julkaisuja tai kuvia, joista pitää, 
joita jakaa tai vaikka ryhmän, jossa kesku stellaan itseä kiinnosta vista aiheis ta 
(Levinson & Gibson 2010, 66- 67.). 
Facebookin ylivoima verkkomedioiden sarall a on kiistaton, niin on myös hyöty, 
jonka yritys saavuttaa Facebook -näkyvyy dellä (Jokinen 2015). Myös Faceboo-
kissa on tärkeää säilyttää yrityksen tunnist ettavuus ja tulla asiak kaan luoks e. 
Viestien on oltava selkeitä ja rehellisiä, tekstin takana on paras olla yrityksen oma 
työntekijä, jotta asiakas pystyisi rakentamaan suhdetta suoraan yritykseen. Vies-
tintä on osa strategiaa ja sen avulla rakennetaan yrityksen julkista kuvaa (Korte-
suo & Patjas 2011, 15- 16.). 
Facebookin suosio perustuu siihen, että se on tunnettu ympäri maailman ja suo-
malaisetkin käyttävät sitä ahkerasti. Mättö (2015) viittaa Taloustut kimuksen to-
teuttamaan kyselyyn suomalaisten sosiaalis en median käytöstä ja  yli puolet tä-
hän tutkimukseen vastanneista kertoi käy ttävänsä Facebookia. Facebook ei ole  
katoamassa, vaikka toimintoja jaetaan myös muille sosiaalisen median kanaville.  
Facebook on käytössä niin Marilynissä kuin Vegasissakin. Molempien yökerho-
jen omilla sivuilla kerr otaan asiakkaille tulevista tapahtumista, julkaistaan kuvia 
tapahtumista reaaliajassa ja tapahtumien jälkeen, jotta asiakkaat saavat ne näh-
däkseen mahdollis imman pian. Koska älyp uhelinten käytön myötä myös Face-
book kulkee monella mukana joka paikassa, on mahdollista seurata, mitä yöker-
hoissa on meneillään juuri silloin. Jos asiakas viettää iltaa, mutta  ei oikein tied ä 
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minne suunnata seuraavaksi, voisiko sosi aalinen media ratkaista tämän ongel-
man ja auttaa päätöksenteossa - kuvista näkee mitä juuri sillä hetkellä tapahtuu, 
sillä Facebook -sivuja päivitetään jatkuv asti myös yön pimeinä tunteina. Ennen  
ravintolailtaa vietetty aika tutussa por ukassa saattaa yön mittaan muuttua aivan 
toisenlaiseksi, jos yökerhosta sattuu löytymään jotain muutakin seuraa, jo ennes-
tään tuttua tai jotain aivan uutta (Maunu 2014, 96- 98).  
2.3.2 Instagram ja muut kuvanjakopalvelut 
Joillekin kuva kertoo enemmän kuin t uhat sanaa ja yrityksen parhaat puolet voi 
esitellä myös kuvina tai sarjoina kuvia. Asiakkaat voivat nähdä maailman niin yri-
tyksen kuin muidenkin käyttäjien silmin, kuvia on mahdollisuus jakaa myös muille 
sosiaalisen median kanaville ja seurata kiinnostavia ihmi siä, ilmiöitä ja yrityksiä  
(Levinson & Gibson 2010, 79.).  Esimerkiksi mobiilisovellus Instagramissa yritys  
voi yhden kuvan avulla kertoa paljon, kuv aan täytyy vain osata valita sella iset 
hashtag-tunnisteet ja asiasanat, joiden avulla muut käyttäjät löytävät itseään kiin-
nostavat julkaisut. Oikeiden asiasanojen avu lla, joita voi olla useita, tavoitetaan 
sosiaalisia verkostoja monipuolisesti (Valtari 2013.). Instagramissa asiakkaat voi-
vat seurata yrityksen julkaisuja ja  tapahtumia kuvien muodossa ja luoda uusia 
verkostoja kohtaamalla samoja julkais uja seuraavia k äyttäjiä. Instagram oli vii-
destätoista valitusta kuvanjakopalvel usta suosituin loppuvuodest a 2015 (E Biz-
MBA 2015). 
2.4 Asiakas 
Asiakas ostaa tuotteen ja palvelun odotta en saavansa vastinetta rahoilleen, on 
siis ens iarvoisen tärkeä tuntea asiakas, tässä tapauks essa yökerhon asiakas. 
Maunun (2014, 11) mukaan yök erhon asiakas tai bilettäjä ohjaa valintojaan sen 
mukaan milla ista hauskanpitoa h än hakee ja millaises sa seurassa. Asiakas on  
ikään kuin pääosannäyttelijä elok uvassa, jossa muissa rooleissa ovat muut asi-
akkaat, ympäristönä yökerho ja siellä t apahtuvat asiat. Omilla valinnoillaa n voi 
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vaikuttaa juonen kulkuun. Ymmärtämällä asiakasta on mahdollista vaikuttaa asi-
akkaan valintoihin, sillä jokainen yksilö sitoo jokaisen tapahtuman myös jollain 
lailla elämäänsä, arkeen ja muihin tapahtumiin (Hämäläinen & Vilk ka 2011, 61-
63).  
2.4.1 Toiveista valintojen kautta yöhön 
Nimenä sosiaalinen media pitää sisällään ajatuksen yh teyksien ja sosiaalisten 
verkostojen luomisesta muiden ihmisten kanssa. Sosiaalis en median kanav illa 
ihmisten on mahdollis ta keskustella keskenään jopa reaaliajassa, olla vuorovai-
kutuksessa niin muiden ihmisten kuin yritystenkin kanssa, sillä kaikilla on jossain 
määrin tarve ja halu luoda verkostoja ympärilleen (Kortesuo & Patjas 2011, 15). 
Suhde oman minän j a sosiaalisuuden välillä, sekä kuul uminen osana johonkin 
suurempaan kokonaisuuteen välittyy asia kkaan valinnoista ja päätöksistä 
(Maunu 2014, 66). Sosiaalisessa mediassa asiakas voi näitä pohtiessaan valit a 
juuri ne julkaisut, jo tka hän kokee itsell een tärkeiksi ja merk ityksellisiksi. Osana 
jotain oleminen on eräänlainen rituaali, jossa rituaalin osanottajilla on jotain heitä 
yhdistävää (Maunu 2014, 66). Esimerkkinä tästä todella suuri asiakasryhmä opis-
kelijat; haalarit ovat varma merkki kuulumisesta opiskelijoiden joukkoon. Yhteistä 
kokemusta voidaan luoda ja edesauttaa käyttäytymisellä, vaatevalinnoilla tai tie-
tynlaisilla sanavalinnoilla niin, että kai kki osallistujat kokevat yhteenkuuluvuutta 
(Maunu 2014, 68). Sosiaalisessa mediassa kavereiden kutsuminen kiinnostaviin 
tapahtumiin, tapahtumien jakaminen ja ahkera osallistuminen vahvistavat vuoro-
vaikutusta niin yritykseltä asiakkaille kuin asiakasryhmien kesken.  
Yökerhoasiakas tai bilettäjä  pyrkii etsi mään oman yksilöllisen i dentiteettinsä tu-
eksi elämyksiä ja kokemuksia sekä luomaan sosiaalisia verkostoja. Biletys toimii 
myös vastapainona arjelle ja antaa mahdollisuuden heittäytyä mukaan johonkin, 
joka ei ole tavanomaista (Maunu 2014, 71.). Club Marilynin ja Vegasin asiakkai-
den ikä ja elämäntilanteet vaihtelevat suuresti, joten on tarjottava elämyksiä kai-
kille, jotka niitä haluavat. Heittäytyminen voi olla sitä, että lähtee vain kavereiden 
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kanssa ulos viettämään aikaa rankan työviikon päälle tai sitä, että lukee kiinnos-
tavan julkaisun käsillä olevista teemabile istä ja alkaa suunnitella pukeutumis ta, 
jotta voi olla hetken aikaa joku ihan m uu. Ennen yökerhoon lähtöä asiakas val-
mistautuu, viettää aikaa rennosti ja virittäytyy tunnelmaan toivoen, että tunnelma 
säilyisi loppuun asti (Maunu 2014,11- 13).  
Asiakkaalle on tärkeää voida valita paikka, jonne hän menee iltaa viettämään ja 
etsimään elämyksiä. Syitä paik an valintaan voi olla m onia: ympäristö, musiikki, 
tuttu ja turvallinen paikka, muut asiakkaat, hinnoittelu tai tuotevalik oima. Yöker-
hoon tullaan pitämään hauskaa ja viihtymään, tanssimaan ja nauramaan mielui-
ten hyvällä  porukalla,  ei niinkä än juomaan,  sillä alko holin liia llinen nauttiminen  
saattaa vaikuttaa yön etenemiseen monellak in tav alla negatiivisesti (Maunu 
2014, 72). Anniskeluravintoloiden viesti ntä on suunniteltava hyvin tarkkaan ja 
tunnettava myös lainsäädäntö vahvasti. “Yli 22 tilavuusprosenttisten väkevien al-
koholijuomien mainonta ja muu myynninedistämistoiminta on lain mukaan kiellet-
tyä. Väkevien alko holijuomien mainonta on  sallittua sella isessa anniske lupai-
kassa, jolle viranomainen on myöntänyt luvan anniskella väkeviä alkoholijuomia. 
Mainonta ei saa olla näkyvillä ravintolan ulkopuolelta. Luvanhaltijan ylläpitämillä 
verkkosivuilla tai sos iaalisen median pa lveluissa tapahtuva mainonta ei ole an-
niskelupaikassa tapahtuvaa mainontaa. Enintään 22 tilavuusprosenttisten mieto-
jen alkoho lijuomien mainonta o n pääsääntöisesti sallittua. Niiden mainonna lle, 
epäsuoralle mainonnalle ja muulle m yynninedistämistoiminnalle on kuitenkin 
laissa asetettu sekä myynninedistämiskanavia että sisältöä koskevia rajoituksia. 
Laki kieltää myös alkoholijuoman alkoholipitoisuuden korostamisen myönteisenä 
ominaisuutena, runsaan alko holikäytön esit tämisen myönteisenä  taikka raittiu-
den tai kohtuukäytön esittämisen kielteisenä” (Alkoholilaki 2008). Asiakkaalle pi-
tää siis pystyä viestimään anniskeluravintolan palveluista myös muualla kuin vain 
ravintolan sisällä olev illa kanavilla, kuten MyTV:ssä tai julisteissa, niin että mai-
nonta ei loukkaa ketään eikä riko lakia. 
Se, millainen asiakas kokee itse olevansa, ei välttämättä ole sitä, mitä muut hä-
nessä näkevät, sillä käyttäytyminen vaikuttaa myös muihin asiakkaisiin. Kylmä ja 
kopea ei ole houkutteleva, ei sen puolee n rähisevä öykkärikään. Tämän päivän 
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tavallinen yökerhoasiakas haluaa erottautua syrjäytyneestä laitapuolen kulkijasta 
mutta myös pintaliitäjästä, jolle tärkein asia on raha ja ulkoinen olemus. Asiakas 
pyrkii olemaan kulttuurisesti ja sosiaalisesti avoin, jolloin hän on kykenevä mene-
mään mukaan yhdes säoloon kaikissa ym päristöissä (Maunu 2014, 74.). Myös  
sosiaalinen media on ympäristö, jossa asiakas liikkuu. Yrityksen on vakuutettava 
asiakas myös sosiaalisessa mediassa, jolloin asiakas varmemmin valitsee koh-
teensa. Asiakkaalle tärkeitä asioita ovat  tunnelma, paikan sosiaalinen ilmapiiri, 
monipuolinen musiikk i, helppous  ja tutut ihmiset. Ahdistavana ja luotantyöntä-
vänä puolestaan koetaan liian erikoiset ratkaisut yökerhoympäristössä, yksipuo-
linen musiikkitarjonta, sen lisäksi asiakkaiden asettaminen eriarvoiseen asemaan 
ulkoisen olemuksen perusteella. Asiakkaat jakavat yökerhot ja  iltaravintolat kol-
meen kategoriaan, joita ovat tungetteleva , ahdistava ja jopa masentava, tavalli-
nen ja rento, sekä trendikkään fiksu ja tyylikäs, mutta pinnallinen ja jäykkä 
(Maunu 2014, 76- 79.). Club Marilynin ja Vegasin as iakkaiden ikäjakauma on  
melko suuri, mutta kuitenkin kaik kia pyritään palvelemaan tasavertaisesti ja tar-
joamaan yhtä lailla 18-vuotiaalle kotona asuvalle, ensimmäisiin opiskelijabileisiin 
tulijalle, kuin yleisestä hauskanpidosta ja heittäytymisestä nautti valle aikuiselle 
yökerhoelämys. On mentävä asiakkaan lähelle ja autettava valinnassa antamalla 
avoin ja rehellinen kuva yrityksen toiminnasta, luoda jokin odotus tai mielikuva,  
joka saa asiakkaan kiinnostumaan Marilynin ja Vegasin palveluista. Rehellisyys, 
uskollisuus ja jatkuvuus edesauttavat luomaan asiakkaan ja yrityksen välille suh-
teen, jossa molemmat osapuolet ovat sydämellään mukana (Grönroos 2009, 61- 
63). 
”Yökerhot ovat sosiaalis ia huvipuistoja” (Maunu 2014, 119). Kun asiakas tule e 
yökerhoon, ovat kaikki aistit käytössä ja ympäristöstä pyritään imemään kaikki 
mitä saatavilla on. Valot, sisustus, musiikki ja muut asiakkaat vaikuttavat ilmapii-
riin ja tunnelmaan, joista yökerhoelämystä lähdetään rakentamaan (Maunu 2014, 
119- 120.). Henkilökunta on osa sitä, mitä asiakas näkee ja kokee, sillä yökerhon 
henkilökunta on ikään kuin joukko avustavia taiteilijoita siinä showssa, jossa asi-
akkaalla on päärooli. Luottamuksesta asiakkaat kiittävät henkilökuntaa käyttäyty-
mällä soveliaasti ja keskittymällä hauskanpitoon kuitenkaan luom atta sen suu-
rempaa kontaktia (Maunu 2014, 119.). Marilynin ja Vegasin henkilökunta pyrkii 
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olemaan mahdollisimman lähellä asiakasta koko ravintolaillan ajan toteuttamalla 
tarpeet ja toivomukset, samalla muodostaen osan yökerhon sosiaalista ympäris-
töä. Yökerhojen henkilökunnan kuulumisia julkaistaan myös median eri kanavilla 
ja tuodaan henkilökunt a lähelle asiakasta myös muualla kuin fyysisessä vuoro-
vaikutustilanteessa.  
Tapahtuman jälkimarkkinoinnilla asiakka alle osoitetaan hänen olevan tärkeä ja 
arvokas, kiitetään asiakasta osallistumisesta (Vallo & Häyrinen 2012, 180). Haus-
kanpitoa ja virkistymistä muistellaan, vaikka palataan takaisin arkeen (Maun u 
2014, 91). Marilynin  ja Vegasin nettisi vuilla, blogiss a, Facebookissa ja In -
stagramissa julkaistut kuvat ja tunnelmat menneistä tapahtumista palauttavat ko-
kemuksen asiakkaan mieleen myös arkisen aherruksen lomassa.   
 
2.4.2 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa, mitä se tarkoittaa 
Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa , ly hyemmin someaspa, on vielä uusi, 
mutta nopeasti kasvava ilmiö. Yritykset ov at ottaneet a siakaspalvelua sosiaali-
sessa mediassa käyttöön varovasti, sillä  se mielletään helposti v ain yksisuun-
taiseksi kanavaksi, jolla ei ole mitään mahdollisuutta vastavuoroisuuteen. Tämä 
on väärä käsitys, sillä jo s tehtävään on valittu asiakas palvelussa työskennellyt 
henkilö, on hänelle luontevaa viestiä asiakkaiden kanssa myös uusia kanavia pit-
kin, lisäksi se koetaan käyttöönoton jälk een edullisuuden lisäksi tehokkaaksi ta-
vaksi hoitaa asiakaspalvelua. Nopeus on valttia ja kiireessä moni asiakas valitsee 
mieluummin asiakaspalvelun sosiaalisessa  mediassa kuin esimerkiksi puhelin-
palveluun jonottamisen virka- ajan ulkopuolella. Palvelutilanteesta jää myös aina 
kirjallinen jälki (Kortesuo & Patjas 2011, 15- 17.). 
Yritykset laajentavat a siakaspalvelua so siaaliseen mediaan, sillä asiakkaatkin 
viettävät si ellä paljon aikaa ja kaipaav at joustavampien aukioloaikojen lisäksi 
myös mobiiliratkais uja (Raunio 2014). Vai kka asiakas palvelija ei ole fyysisesti 
läsnä asiakkaan kanssa, on kuitenkin pystyttävä kommunikoimaan ystävällisesti, 
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positiivisesti ja selkeästi ja pyrittävä reagoimaan asiakkaan kysymykseen, ongel-
maan tai palautteeseen nopeasti ja mahdollisimman kattavasti, jotta asiakkaalle 
jää palvelutilanteesta hyvä mieli.  Asiakaspalvelun on myös sosiaalisess a medi-
assa oltav a jatkuvasti tietoinen yrityksen sen hetkisestä tilast a ja toiminnasta, 
jotta asiakkaan palvelupyyntö saadaan ratkaistua. Joskus ratkaisua ei vain löydy, 
tällöin asiakas on ohjattava jollekin toiselle kanavalle ratkaisun löytymiseksi (Val-
tari 2014.). 
Yrityksen on mietittävä, onko sosiaalinen media asiakaspalvelun pää- vai tukika-
nava, ja minkätyyppisiä asiakaspalvelun tilanteita siellä  hoidetaan (Kortesuo & 
Patjas 2011, 17). On äärimmäisen tärkeää säilyttää asiakaspalvelun ydin, vaikka 
kanava vaihtuu ja viestintä tapahtuu totutusta poiketulla tavalla. On osattava olla 
avoin ja rehellinen, eikä piiloutua vaikeassakaan tilanteessa (Paloheimo 2013.). 
Asiakaspalvelussa sosiaalisessa mediassa voi käsitellä asiakkaiden yleisluontei-
sempia kysymyksiä palveluista tai tuotteista, mutta se ole sopiva kanava tietotur-
vallisuuden alaisiin viesteihin tai muihin  yksityisiä, arkaluontei sia tietoja sisältä-
vien kysymysten käsittelyyn - ne on hoidettava jollain toisella kanavalla, jolla vies-
tintä on luottamuksellisempaa (Kortesuo & Patjas 2011, 22 - 23). Facebook issa 
on tarjottu käyttöön mahdollisuus  käyttää yk sityisviestejä asiakkaan ja asiakas-
palvelijan välillä niin, että yritys tarj oaa tämän mahdollisuuden. Ennen tätä vain  
asiakkaan on ollut mahdollista lähestyä yritystä yksityisviestillä, mikäli asia on jo-
tenkin arkaluontoinen (Valta ri 2015.). Muutenkin pe lätään sosiaalisen median 
olevan tietoturvariski, mutta paljon riippuu siitä, mitä ja miten siellä tehdään. Käyt-
täjien kokemattomuus on suurempi riski kuin sosiaalinen media itsessään (Jus-
sila ym. 2012, 22.). 
Club Marilyn ja Vegas eivät hoida asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa muu-
ten kuin vastaamalla asiakkaiden yleisluonteisiin kysymyksiin ja tarkentamalla jul-
kaisuiden pohjalta esitettyjä kysymyksiä. Pääasiallinen asiakaspalvelu kuluttajille 
tapahtuu yökerhojen aukioloaik oina, jo lloin paikalla on henkilök untaa vastaa-
massa asiakkaille. Myös aukioloaikojen ulkopuolella paikalla on henkilöitä, jotka 
vastailevat puhelimitse ja sähköpostitse kysymyksiin, jotka liittyvät milloin kadon-
neeseen omaisuuteen, tilavarauksiin, bile iden järjestämiseen tai palauttees een. 
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Yritys on tyytyväinen tilanteeseen näin, sillä valtaosa asiakaspalvelusta tapahtuu 
kuitenkin kasvokkain, muita kanavia käytetään suhteessa todella vähän.  
Night Club Marilynin kotisivuilla julkaistaan viikoittain Diary- blogia, joka nimensä 
mukaisesti päivittää yökerhojen tilanteen pureutuen ajankohtaisiin aiheisiin. Asia-
kaspalvelublogeja on suositeltu otetta vaksi käyttöön niiden helppouden vuo ksi, 
sillä esimerkiksi toistuvasti kysyttyihin kysymyksiin voi vastata samassa postauk-
sessa kerralla. Blogin painopistettä voi muu ttaa tilannekohtaisesti, mutta kuiten-
kin niin, että tekstin ote pysyy mielenk iintoisena ja palvelee asiakasta parhaalla 
mahdollisella tavalla. Hyvä blogi vaatii kirjoittajaltaan taitoa herättää asiakkaan 
mielenkiinto ja pitää se yllä (Kort esuo & Patjas 2011, 92 - 95.). Marilynin Dia rya 
on julkaistu jo vuodesta 2005, ja joka viikko siinä käsitellään ajankohtaisia asioita, 
vastataan asiakkaita askarruttaviin kysymyksiin ja kerrotaan rennolla otteella yö-
kerhon toiminnoista sekä esimerkiksi teem abileiden taustoista , kuvilla höystet -
tynä. Diaryn lisäksi Marilynillä on uutiskirje, joka lähetetään viikoittain niille asiak-
kaille, jotka ovat liittyneet postituslistalle. Myös uutiskirje sisältää tiedon ajankoh-
taisista tapahtumista, mutta posti tuslistalle kuuluvat asiakkaat saavat tiedon j o 
ennen, kuin sitä on välttämättä julkaistu missään muilla kanavilla.  
  
2.4.3 Puskaradio ja sosiaalinen media 
Vanhin sosiaalinen viestintäkanava on puskaradio. Asiakkaat keskustelevat kes-
kenään vaihtaen mielipiteitään ja näkem yksiään. Tyytymätön asiakas on usein 
aktiivisempi levittämään tietoa kuin tyytyväinen ja tieto leviää suusta suuhun no-
peasti, oli kanava mikä tahansa. Yrityks en markkinointiviestinnän kokonais uu-
teen sisältyy aina myös luotettavina pidettyjä suunnittelemattomia viestejä, joiden 
muodostumisessa ovat vahvasti mukana yrityksen palveluita käyttävät asiakkaat 
(Grönroos 2009, 360). Sosiaalisessa mediassa hyvästä kokemuksesta kerrotaan 
pienemmälle joukolle kuin huonosta, ja tiedon leviämisen nopeus ja helppous le-
vittävät tiedon nopeasti laajalle (Palohe imo 2013). Jaettavan sisällö n vähäinen 
määrä sekä puutteellinen tai virheellinen sisältö vaikeuttaa positiivisen word- of – 
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mouth- tyyppisen keskustelun syntymistä (Jokinen 2015). Lupausten tai odotus-
ten pettäminen ja asiakkaan harhaanjohtaminen vaikuttavat asiakkaan kokonais-
kokemukseen palvelusta ja sen laadusta (Grönroos 2009, 105 - 106). Maineella  
on merkityksensä sosiaalisessa  mediassa, sillä sen avulla verkostoidutaan , 
mutta lisäksi pyritään vaikuttamaan asia kkaan henkilökohtaisiin valintoihin. Kun  
luottamus on kerran ansaittu, yhteistyö on vaivatonta sosiaalisessa mediassa, ja 
koska se on julkista, hyvä esimerkki houkuttelee myös muita (Kortesuo & Patjas 
2011, 101 - 108.).  
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3 ASIAKASKYSELYN TOTEUTUS JA TULOKSET 
3.1 Tutkimusmenetelmän valinta 
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää yökerhoasiakk aiden median käyttöä ja 
toiveena saada mahdollisimman paljon mate riaalia analysoitavaksi, jolloin ky-
seessä on määrällinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimukselle määritellään 
ensin perusjoukko, josta valitaan otoksia sen perusteella, mitä halutaan tiet ää. 
Perusjoukkoa ovat tässä tapauksessa Night Club Marilynin ja Vegasin asiakkaat, 
joista valitaan otoksia iän tai elämäntilant een mukaan, jolloin tiet yn otoksen an-
tamia vastauksia voidaan verrata eri näkök ulmista koko perusjoukkoon ja tehd ä 
päätelmiä (Hirsjärvi ym. 1998, 178 - 179.). 
3.2 Kyselyn toteutus 
Tutkimuksen kohderyhmänä ovat yökerhoasia kkaat, tutkimus toteutettiin asiak-
kaille suunnatulla sähköisellä Webropol in survey- kyselytutkimuksella. Surv ey- 
tyyppisellä tutkimuksella kohdehenkilöi stä muodostetaan otos, jolta kerätään  
vastauksia standardoidusti eli kaikilta va staajilta kysytään asiat samalla tavoin 
(Hirsjärvi ym 1998, 189 - 190).   Kyselylo make muotoiltiin siten, että osaan vas-
tauksista oli mahdollis ta vast ata vain yhdellä tavalla, to isissa oli monivalinnan 
mahdollisuus. Mukana oli myös tilaa muut amalle avoimelle vastaukselle. Struk -
turoidulla kysymystenasettelulla varmistetaan tiettyihin kysymyksiin vastaaminen 
juuri halutulla tavalla, mutta osittai nen avoimuus antaa vastaajalle mahdollis uu-
den tuoda vastauksiin lisää sisältöä (Hirsjärvi ym 1998, 189 - 190). Kyselylomak-
keen laadinnassa on otettava huomioon vastaajien tieto ja ymmärrys tutkittavasta 
aiheesta, sekä taustakysymykset, joilla va stauksia on mahdollista vertailla kes-
kenään. Siksi on myös jollain tavalla informoitava vastaajia kyselyn tarkoituksesta 
(Hirsjärvi ym 1998, 191 - 193.). Kysely julkaistiin sekä Marilynin että Vegasin Fa-
cebook- sivuilla ja siihen oli pääsy kaikilla halukkailla vierailijoilla, niin eri- ikäisillä 
kuin erilaisissa elämäntilanteissa oleville (Liite 1). Tämän vuoksi k yselyn alussa 
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oli selvitetty lyhyesti kyselyn tarkoi tus ja muotoiltu taustakysymykset, joiden 
avulla nähdään vastaajan ikä, sukupuoli ja  asema helpottamaan vastaajien ryh-
mittelyä ja vertailua analysointiv aiheessa. Kyselyssä oli täysin st rukturoituja ky-
symyksiä sekä puolistrukturoituja monivalintakysymyksiä, jossa vastaajalle anne-
taan vaihtoehto myös avoimeen vastau kseen. Tällä pyritään saamaan esill e 
myös uusia näkökulmia. Osa kysymyksist ä oli asteikkoihin perust uvia kysymyk-
siä, joissa vastaajalla on mahdollisuus valita eniten omaa mielipidettään vastaava 
vaihtoehto (Liite 2). Kysymysten asettelu ja sisältö on muotoiltava siten, että vas-
taajan on helppo ymmärtää kysymys ja  löytää paras vastausvaihtoehto, kysy-
mysmäärä on osattava tiivistää niin, että  kyselyyn vastaaminen ei vie kohtuutto-
man paljon aikaa (Hirsjärvi ym 1998, 191-  199.). Koska kysely oli julk inen, oli 
etukäteen vaikea ennustaa vastausten määrää, mutta suuri määrä yllätti. Kysely 
oli avoinna seitsemän päivää ja vastaust en määrän ja sisällön seuraamista hel-
potti sähköpostilla saatava kuittaus jokaisesta uudesta vastauksesta. 
3.3 Tulokset 
Kyselyllä tavoitettiin 243 yökerhoasiaka sta, joille es itettyjen kysymysten perus-
teella pyrittiin löytämään lis ää ymmärrystä median käytöstä, asiakkaiden arvos-
tamista asioista ja ajankäytöstä. Eri ikär yhmien tuloksia verrattiin ristiin muihin  
kysymyksiin saatujen vastauste n kanssa, jo tta olisi mahdollista suhteuttaa eri-  
ikäisten ja eri eläntilanteissa olevien asiakkaiden valintoja kaikiin kyselyyn v as-
tanneiden asiakkaiden valintoihin. Tulosten synteeseillä pyritään kokoamaan yh-
teen tutkittavan ilmiön tai asian pääasiat ja löytää v astaus kysymyksiin, joihin 
vastauksen saaminen on tavoitteena (Hirsjärvi ym 1998, 222). Tulosten purkami-
nen aloitettiin keräämällä kaikk i vastaajat ensin yhteen, sitten eri ttelemällä vas-
taukset ikäryhmittäin ja vertailem alla eri ikäryhmien antamia vastauksia kyselyn 
tulosten kokonaisuuteen. Tässä osiossa kä ytetään tekstin tukena kuvioita, jotka 
kertovat vastaajien kokonaismäärän ja vastausvaihtoehtojen jakaantumisen kaik-
kien vastaajien kesken, mu tta jokaista vastausta on kuitenkin sy ytä pohtia use-
ammasta näkökulmasta, sillä pelk kä vastaajien kokonaismäärä ei kerro mitään. 
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Olen valinnut lähempään tarkasteluun ne asiakaskyselyn vastaukset, jotka käsit-
televät Club Marilynin ja Vegasin asiakkaiden median käyttöä, sekä kysymyksen 
asiakkaiden arvostamista asioista yökerhokokemuksen aikana. Vastauksia mui-
hin kysymyksiin käytetään analysoinnin tukena, sillä kuitenkin kaikkia kysymyksiä 
on tarkasteltu suhteessa muihin kysym yksiin. Johtopäätökset esitetään kirjalli-
sesti, taulukoiden ja kuvioiden tarkoituksena on selkeyttää vastausten kokonais-
rakennetta.  
Yökerhoasiakkaat ovat enimmäkseen nuoria ja  nuoria aikuisia, kuten kuviosta 1 
selviää, asiakkaiden ikä kuitenkin vaihte lee suuresti aivan juuri täysi- ikäisty-
neestä eläkeikäiseen saakka. Marilynin ikäraja on 18 vuotta ja Vegasin 20 vuotta, 
mutta kuitenkin palvelua tarjo taan kaik enikäisille, yrityksen mukaan Marilynin  
keski- ikä viikonloppuisin on 18-24 vuotta, Vegasissa lähempänä 30 vuotta. Ainoa 
ikäryhmä, jolta ei saatu lainkaan vastauksia, oli 55-64-vuotiaat asiakkaat.  
 
Kuvio 1. Vastaajien ikäjakauma (N=243) 
 
Kyselyyn v astanneista valtaosa oli nais ia (Kuvio 2). Vain ikäryhmässä 35-44-  
vuotiaat enemmistö vastaajista oli miehiä.  Naisten aktiivisuus  saattaa juontaa 
yleisesti monitahoiseen yhtäaikaiseen toimintaan, sillä yökerhojen naisasiakkaat 
ovat sosiaalisesti monikanavaisempia kuin miehet (Maunu 2014, 131). Kyselyyn 
vastanneiden sukupuolijakauma ei tietenkään täysin selity tällä, mutta jos naiset  
kerran ovat muutenkin sosiaalisesti mi ehiä aktiivisempia, on paljon mahdollis ta, 
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että he ovat sitä myös sosiaalisessa mediassa. 35-44-vuotiaista vastaajista vain 
17 % oli naisia, tähän saattavat vaikuttaa myös elämän vakiintuminen töihin, per-
heen pariin ja uusien sosiaalisten ympäristöjen löytyminen (Maunu 2014, 175). 
 
Kuvio 2. Vastaajien sukupuolijakauma (N=243) 
Valtaosa kyselyyn vastaajista on opiskelijoita tai työelämässä mukana, kuten ku-
vio 3 osoittaa. Kaikki opiskelij at ovat alle 35-vuotiaita, mutta kuitenkin selk eästi 
yli 25-vuotiaista enemmistö on työelämässä mukana. Vakiintuminen tai kiinnitty-
minen pysyviin työyhteisöihin vähentää yökerhoasiakkaiden käyntejä, sillä myös 
muilla elämänalueilla vietetty aika koetaan  tärkeäksi (Maunu 201 4, 175). Turku 
on opiskelijakaupunki ja eri korkeakoulujen opiskelijat järjestävät suuren määrän 
tapahtumia Night Club Marilynissä ja Vegasissa, arki- iltoina suurimman asiakas-
kunnan muodostavat juuri opiskelijat. Opi skelijoiden omia tapahtumia yhteis -
työssä yökerhojen kanssa markkinoidaan akt iivisesti eri medioiden kanavilla, jo-
ten tieto tavoittaa opiskelija-  asiakkaat monipuolisesti niin perinteisemmin julis -
teilla kuin vaikka Facebookissakin. Nuorten aikuisten elämä muotoutuu itsenäis-
tymisen ja opiskelun k autta työelämään ja oman maailmankuvan muodostumi-
seen (Maunu 2014, 174).  Vakituinen työ ja säännölliset tulot auttavat tekemään 
valintoja, mutta yli 25-vuotiaiden as iakkaiden elämänt ilanteiden muutokset me-
nevät helposti yökerhokäyntien edelle siit äkin huolim atta, että taloudellinen ti-
lanne sallisi sen. Sosiaalisen median myötä ihmiset muodostavat fyysisten vuo-
rovaikutustilanteiden lisäksi  pal jon kontakteja vi rtuaalisesti (V allo &  H äyrinen 
2012, 21), ja yritykset siirtävät toiminto jaan sosiaaliseen m ediaan siinä määrin,  
että työntekijät ovat si ellä eri kanavilla läsnä tavalla tai toisella, myös työaikana 
(Jussila ym. 2012, 19 - 22).  
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Kuvio 3. Vastaajien elämänvaiheet (N=243) 
Eri- ikäiset asiakkaat käyvät yökerhoissa vaihtelevissa määrin, mutta reilusti yli 
puolet kyselyyn vastanneista on ilmoittanut  käyvänsä yhdestä kahteen kertaa n 
kuukaudessa (Kuvio 4). Useammin käyvät kuuluvat 18-24-vuotiaisiin ja vastaus-
ten perusteella nämä vastaajat ovat opiskelijoita. Seuraavaksi aktiivisimpia kävi-
jöitä ovat 24-55-vuotiaat opiskelijat ja työelämässä jo olevat, vähiten aktiivisia kä-
vijöitä ovat 45-54-vuotiaat asiakkaat. Syitä voi olla monenlaisia, mutta työelämä, 
perheen perustaminen ja sosiaalisen ympäristön muutos (Maunu 2014, 175) vai-
kuttavat varmasti kaikkein eniten siihen,  kuinka usein yökerhossa käydään. Jos  
otetaan esimerkiksi ensimmäistä kertaa yks in muuttava ulkopaikk akunnalta ko-
toisin oleva nuori opiskelija, on helpompaa lähteä opiskelijaporukalla viettämään 
iltaa kuin yrittää yksin löytää vier aassa kaupungissa jotain aktiviteettia. Toisena 
esimerkkinä hyvässä työssä oleva, keski- ikää lähestyvä uraohjus, joka tekee pit-
kää työpäivää ja sen jälkeen läht ee viemään lapsia harrastuksiin - riittävätkö in-
tressit ja jaksaminen enää lähteä juhlimaan vai jäädäänkö illaksi kotiin. Myös muu 
vapaa- ajanvietto vaikuttaa yökerhokäy ntien määrään. Kysyttäe ssä vastaajien 
ajankäyttöä (Liite 2) työn ulkopuolella, tä rkeimmiksi nousivat koti ja harratukset, 
seuraavaksi tärkeimpänä yökerhot, tämän jälkeen jäivät vielä opiskelu, ravintolat 
ja teatterit tai elokuvat. Vaikka asiakkaat viettävät aikaansa monin tavoin, voidaan 
tämän kyselyn ainakin katsoa tavoittaneen kohderyhmän, yökerhoasiakkaat, so-
siaalisen median välityksellä. Joillekin syy harvoin käymiselle saattaa olla muutto 
toiselle paikkakunnalle, mutta sosiaalisessa mediassa on helppo seurata yöker-
hojen tapahtumia, oli sitten missä tahansa ja vaikka kävisi paikan päällä harvem-
min. Asiakkaiden ajankäytöstä voi kilpaill a markkinoimalla palveluja ahkerasti ja 
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laadukkaasti monilla sosiaalisen median kanavilla, sillä mukana kulkevat mobiili-
ratkaisut tuovat yrityksen lähemmäksi asiakasta, oli tämä sitten missä vain (Jus-
sila ym. 2012, 28). 
 
Kuvio 4. Kuinka usein yökerhossa käydään (N=243) 
3.3.1 Asiakkaat mediankäyttäjinä 
Tutkimuskyselyssä näkökulmana oli kartoittaa asiakkaiden tottumuksia ja tapoja 
käyttää eri median kanavia. Kuv iossa 5 esitellään kanavat, joita asiakkaat k äyt-
tävät etsiessään tietoa ajankohtaisista tapahtumista. Sosiaalinen media on eh-
dottomasti suosituin kanava kaikkien ikäryhmien keskuudessa, mutta yli 25-vuo-
tiaiden keskuudessa sanomalehdillä, niin tilatuilla kuin ilmaisillakin, sekä radiolla 
on merkittävä osuus tiedonhankinnan kanavina. Opiskelijoista noin 70 % ilmoittaa 
lukevansa tapahtumista julisteista ja verkkolehdet ovat suosituimpia alle 25- vuo-
tiaiden, 35-44-vuotiaiden sekä yli 65-vuotiaiden keskuudessa. Verkkolehtien suo-
sio perustuu oletettavasti niiden helppout een ja uutisten reaaliaik aisuuteen, aa-
mulla painettu sana voi olla jo illalla auttamattomasti vanhentunut (Jokinen 2015). 
Kuitenkin kaupunkilehti Aamuset on joka isen ikäryhmän ilmoittama tiedonhaku-
kanava, vähintä sen suosio on alle 25-vuotiaiden keskuudessa, Turun Sanomien 
suosio on t asaisempaa eri- ikäisten as iakkaiden vastauksia verrattaessa. Verk-
kolehden ottaminen mukaan joka paikkaan m obiilisovelluksina helpottaa saata-
vuutta. Vaikka sosiaalinen media on ylivoimaisesti suosituin kanava kaikkien vas-
tanneiden kesken, ei perinteisiä medioita  suinkaan tule unohtaa. Televisiosta 
ajankohtaisia tapahtumia seuraavat eniten alle 25-vuot iaat, vähiten 25-34-vuoti-
aat. Tähän kysymykseen annettiin myös avoin vastausvaihtoehto, tätä mahdolli-
suutta käyttivät 18 44-vuotiaat asiakk aat. Pääasiass a mainittiin hakukoneiden 
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käyttö, kaupungin infosivut, postituslistan uut iskirje ja puskaradio. Keinot hakea 
tietoa ovat monet, mutta sosiaalisen median ajantasaisuus ja liikkuvuus houkut-
televaa. Sähköposti kulkee monella mukana matkapuhelimessa tai muussa mo-
biililaitteessa, uutiskirje seuraa muk ana. Sosiaalisen medi an kanavilla on mah-
dollisuus nähdä julkaisuja, joita omat ystävät ovat jakaneet tai suositelleet ja kiin-
nostua sen perusteella muistakin yökerhojen julkaisuista.  
 
Kuvio 5. Asiakkaiden käyttämät median kanavat (N=243) 
3.3.2 Asiakkaat sosiaalisessa mediassa 
Asiakkaiden keskuudessa kaikissa ikär yhmissä suosituin kanava on Facebook 
niin yleisesti kaikkien medioiden kesken kuin sosiaalisenkin median kanavia erik-
seen tarkasteltuna. Kuviossa 6 näkyy, miten lähes kaikki vastaajat ovat ilmoitta-
neet käyttävänsä Facebookia seuratessaan Marilynin ja Vegasin tapahtumia. Ko-
tisivuja ja Diary- blogia käyttävät eni ten 25-54-vuotiaat, tähän voi olla syynä asi-
akkaiden tottumus ja tapa ajalta ennen Facebook- sivuja, jolloin kotisivut ja blogi 
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tarjosivat ajantasaisinta tietoa Marilynin ja Vegasin tapahtumista, myös kuvat ta-
pahtumista olivat nähtävissä kotisivuilla. Myös opiskelijat jakavat ahkerasti tapah-
tumakutsujaan Facebookin välityksellä, jolloin ne on helppo yhdistää yökerhojen 
julkaisuihin merkitsemällä julkais uihin tapahtumapaikka . Instagramin suosio on  
suurinta alle 25-vuotiaiden keskuudessa, yli 45-vuotiaat asiakkaat eivät ole vas-
taustensa perusteella sitä vielä löytäneet. Suhteellisen  uutena ilmiönä niin In-
stagram kuin SnapChatkin eivät tavoita vanhempia asiakkaita, joille mobiilisovel-
lusten käyttäminen ei ole jokapäiväistä. Asiakkaille olennaista kanavan lisäksi on 
sisältö, toisille tunnelmien jakaminen kuvina on tärkeämpää kuin toisille ja päin-
vastoin. Informatiivista sisältöä voidaan toki luoda monin eri tavoin, mutta riippuu 
kanavan valinnasta, onko sisällön keskipis teenä hyvin muotoiltu teksti vai kuva. 
Myös sosiaalisen median kanavien seuraamisesta esitetyn kysymyksen yhtey-
dessä annettiin avoin vastausvaihtoehto, vastaajina tässä oli 18-44-vuotiaita asi-
akkaita. Muista kanavista mainitaan postituslistan uutiskirje, omat Facebook- yh-
teisöt, ystävät ja Aamuset- lehti. Aamusetilla tarkoitettaneen täss ä yhteydessä 
Aamuset- lehden sosiaalisen median julkaisuja, sillä esimerkiksi JetSet- palstalla 
on viikoittain kuvia Marilynin ja Vegasin  tapahtumista, tosin niitä on näkyvis sä 
myös painetussa versiossa. Ystävät ja pu skaradio toimivat myös sosiaalis essa 
mediassa. Jakamalla ja merkitsemällä julkaisuja voi tavoittaa omia sosiaalia ver-
kostoja, omissa Facebook- yhteisöissä keskustelua voidaan käydä ennen ja jäl-
keen tapahtuman, jakaa vaikka tapahtuman kuvia tai kertoa sisäpiirin tietoa jos-
tain tapahtumista. Sosiaalinen media ei ole mullistanut vain viestintää, vaan muu-
tos on nähtävissä kaikessa elämässä. Tuntemattomista saattaa tulla tuttuja tar-
koituksella tai vahingossa sosiaalise ssa mediassa jaetun yhteisen tapahtuman 
vuoksi (Jokinen 2015.).  
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Kuvio 6. Asiakkaiden käyttämät sosiaalisen median kanavat (N=243) 
Kuviossa 7 on näkyvissä asiakkaiden vastausten jakautuminen julkaisujen jaka-
misesta sosiaalisessa mediassa. Eniten julkaisuja jakavat 35-44-vuotiaat asiak-
kaat, joista yli puolet on ilmoittanut jakavansa Marilynin tai Vegasin julkaisuja, 
sekä vaikka yli 65-vuotiaita vastaajia oli vähän, yllättäen kaikki tämän ikäryhmän 
edustajat vastasivat jakavansa julkaisuja sosiaalisessa mediassa. Vanhemmilla 
asiakkailla saattaa olla täysin toisenlainen suhde yökerhoihin, sillä Marilynin his-
toria Turun yöelämässä on pitkä, Vegas tarjosi valmistuessaan paikan myös 
vanhemmille asiakkaille. Jakamattomuuden syitä voi olla yhtä monta kuin asiak-
kaitakin, julkaisuiden jakaminen taas kertoo siitä, että on kiinnostunut Marilynin 
ja Vegasin tapahtumista, sekä haluaa kertoa niistä sosiaalisille verkostoilleen ja 
mahdollisesti edesauttaa muiden löytämistä ajankohtaisten tapahtumien pariin. 
Joillekin asiakkaille ei välttämättä ole merkityksellistä se, saako joku muukin tie-
don vai ei.  
 
Kuvio 7. Jaatko Marilynin tai Vegasin julkaisuja sosiaalisessa mediassa? (N=243) 
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3.3.3 Odotukset ja niiden toteutuminen 
Asiakkaan ennakko- odotukset muodostuvat ennen kuin hän tulee yökerhoon, 
jokaisen asiakkaan kokemus on yksilöllinen, niin myös valinnat. Myös kiinnostuk-
sen kohteet vaihtelevat suuresti, joten julkaisujen tulee olla sisällöltään monipuo-
lisia ja kiinnostavia, jotta asiakas hal uaa osallistua tapahtumaan oikeasti paikan 
päällä. Myös sisällön oikeellisuus ja rehellisyys vaikuttavat siihen, miten asiakas 
kokee odotustensa ja todellisuuden kohtaamisen.  
Kuviossa 8 on esitelty asiakkaiden kiinnos tuksen kohteita julkaisujen sisällöst ä. 
Tapahtuma on kokonaisuus, joka sidotaan jo nkin teeman tai idean yhteyteen ja 
sen suunnittelussa sekä markkinoinnissa  on otettava huomioon kohderyhmälle 
tuotettavat elämykselliset kokemukset (Vallo & Häyrinen 2012, 19- 22). Erilaiset 
teemabileet ovat osana Marilynin ja Vegasin toimintaa ympäri vuoden, teema ra-
kennetaan usein jonkin juhlapyhän tai muun merkittävän päivämäärän kuten Hal-
loweenin, Saint Patrick´s Dayn, Oktoberfestin tai vaikka joulun ympärille. Ravin -
tolatilat koristellaan asianmukais esti, myös henkilökunta pukeutuu. Asiakkait a 
houkutellaan, jopa kehoitetaan pukeutumaan teeman mukaan ja useimmiten asi-
akkaille jaetaan jokin teemaan sopiva pieni asuste, vaikka pirunsarvet. Teemabi-
leet ovat suosituin ja seuratuin aihe jokaisen ikäryhmän keskuudessa. Teemabi-
leiden aikana otetut valokuvat julkaistaan mahdollisimman nopeasti, useimmiten 
Facebookissa, jolloin asiakkaalle jää muisto ja tapahtuman tunnelmiin voi palata 
jälkikäteen. Esiintyjiä ja livebändejä koskevat julkaisut ovat yli 25-vuotiaiden asi-
akkaiden keskuudessa seuraavaksi suosituimpia. Vegasissa on tarjolla livemu-
siikkia aina sen aukioloaikoina interaktiivisen PianoWar- shown muodossa, ja se 
on muodostunut suosituksi ohjelmaksi. Mutta, koska PianoWar on eritelty omaksi 
vaihtoehdokseen, on huomioitava myös sitä koskevien julkaisuiden seuraajat, joi-
den suurin joukko on 35-44-vuotiaat  asiak kaat. Samaan vaihtoehtoon Piano-
Warin kanssa kuuluu karaoke, suomalaisten lempiharrastus, mutta siitä kiinnos-
tuneita ei löydy nuorimpien vastaajien joukosta, vaikka opiskelijat ovat kovia lau-
lamaan. Livebändejä esiintyy usein opiskelijabileissä, opiskelijabileitä koskevat 
julkaisut ovat teemabileiden jälkeen toiseksi suosituimpia alle 25-vuotiaiden vas-
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taajien keskuudessa. Opiskelijoiden ja yökerhojen tapahtumasivut ovat usein yh-
teydessä toisiinsa. Kanta- asiakastila isuuksia koskevien julkaisujen suurin kan-
nattajajoukko ovat 35-44-vuotiaat  asiakkaat, joille Marilynin ja Vegasin tapahtu-
mat ovat tuttuja jo ennen sosiaalisen median kanavia, nyt ehkä niiden seuraami-
nen on helpottunut. Monille tämän ikäisill e asiakkaille on joskus myönnetty VIP- 
kortti ja nuoruudessa on mahdollisesti vietetty enemmän aikaa yökerhois sa, 
kanta- asiakastilaisuuksissa vanhat tutut tapaavat tois iaan, vaikka eivät vält tä-
mättä muuten niin aktiivisesti käv isikään muiden sosiaalisten ympäristöjen vie-
dessä enemmän aikaa ja tilaa. Myös tämän kysymyksen yhteydessä oli avoimen 
vastauksen mahdollisuus, siihen ovat vastanneet 18-35-vuotiaat asiakkaat. Vas-
tausten perusteella k iinnostavaa sisältöä ovat yökerhoista kertovat tarinat, D J:n 
kuulumiset ja ajankohtaiset tarjoukset. Myös tunnelmat ja kuvat edelliseltä illalta 
mainittiin avoimissa vastauksissa. Asiakkaat tuntuvat arvostavan tarkempaa tie-
toa paikasta, jonne tulevat, sekä sen henkilökunnasta kertovia asioita.  
 
Kuvio 8. Asiakkaiden seuraamat julkaisujen kohteet (N=243) 
Taulukon 1 luvut kertovat asiakkaiden mielipiteen odotusten ja todellisuuden koh-
taamisesta sen perusteella, mitä sosiaalisessa mediassa julkaistaan. Puolet kai-
kista vastaajista on vastannut odotusten ja  mielikuv ien vastaavan todellisuutta 
hyvin, joten voidaan katsoa sosiaalisess a mediassa julkaistujen viestien olev an 
todenmukaisia ja rehellisiä. Myönteinen viestintä ja positiiviset kokemukset lisää-
vät asiakkaiden odotuksia ja saavat nämä palaavan samojen palvelujen pariin 
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kerran toisensa jälkeen (Grönroos 2009, 365). Markkinointiviestintä on kaikki täy-
sin yrityksen sisällä tuotettua, sillä ulko istamisen myötä sisällö n laatu ja toden -
mukaisuus eivät enää olisi samanlaisia. Oman työntekijän luoma sisältö on aina 
paljon uskottavampaa ja totuudenmukaisempaa  kuin ulkopuolisen ja julkaisujen  
sisältöjen luomiminen on nopeampaa (Kortesuo & Patjas 2011, 15). 
Taulukko 1. Asiakkaiden odotusten ja todellliuuden kohtaaminen (N=243) 
 5 4 3 2 1 Yhteensä Keskiarvo 
Mielikuvien toteutuminen 25 % 50 % 18,44 % 5,74 % 0,82 % 244 3,93 
 
3.3.4 Mitä asiakas arvostaa yökerhokokemuksessa 
Taulukossa 2 on esillä kaikkien k yselyyn vastanneiden asiakkaiden arvostamat 
asiat keskiarvoineen. Asiakkaiden arvostuksen kohteet ja prioriteetit yökerhoko-
kemuksen aikana riippuvat niin iästä kuin muistakin tekijöistä, mutta kaikkien ikä-
ryhmien yhteinen nimittäjä tuntuu olevan sosiaalisuus, ystävien tapaaminen. Ver-
kostojen luominen on tärkeää kaikille, vaikka  jokainen on yksilö ja  kaikille koke-
mus on yksilöllinen. Yökerhon tarkoituksena on tarjota virikkeitä kaiken ikäis ille, 
erilaisissa elämänvaiheissa ja asemassa ol eville asiak kaille, sekä kaikille ais-
teille. Uusiin ihmisiin t utustuminen laajentaa sosiaalista verkkoa ja auttaa oman  
itsensä määrittelemisessä, oli sitten kys eessä nuori opiskelija tai v ähän varttu-
neempi asiakas. Vaikka seuralaisten etsiminen ja löytäminen yökerhoissa onkin 
varsin yleinen ilmiö, eivät kyselyyn vastanneet asiakkaat pitäneet sitä kuitenkaan 
niin tärkeänä kuin yleistä ihmisten tapaamista. Tanssiminen ja monipuolinen mu-
siikkitarjonta ovat vastaajien arvoasteikol la korkealla, eniten edellämainittuja pi-
tävät hyvin tärkeinä alle 25-vuotiaat asia kkaat. Monipuolista tuotevalikoimaa ar-
vostavat eniten 45-54-vuoti aat asiakkaat, hinnoittelu on tärkeämpää nuorille ja 
erityisesti alle 25-vuotiaille asiakkaille, joista reilusti yli puolet vastaajista on opis-
kelijoita. Casinopelien merkitys on suurin 45-54-vuotiaille asiakkaille, joille myös 
edellä mainittu tuotevalikoima on hintaa tärkeämpi. Tämän ikäisillä asiakkailla on 
32 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Mimosa Penttinen 
varaa kuluttaa yökerhossa rahaa eri tavalla kuin vaikka parikymppisellä opiskeli-
jalla. Ohjelmasta pitävät kaikki, mutta eni ten sitä arvostavat 45-54-vuotiaat asi-
akkaat, jotka eivät välttämättä ol e niin kiinnostuneita tanssimaan.  Ohjelma tuo 
iltaan sisältöä ja osallistaa asiakkaita. Kuten sanottu, jokainen on yksilö ja jokai-
sen musiikkimaku ei sovi yhteen viimeisten listahittien kanssa, vaan mieluummin 
saatetaan istua kuuntelemassa live- musii kkia tai laulaa välillä vähän itse. Am-
mattitaitoisen ja tutun henkilökunnan merkitys on kaikille ikäryhmille suuri, näistä 
vähiten alle 25-vuotiaille, joille ehkä kokemus yökerhossa voi olla aika tuore asia 
tai sillä ei muuten vaan koeta olevan mi tään merkitystä. Asiakkaiden iän koho-
tessa myös arvostus henkilökuntaa kohtaan nousee. Useat Marilynin ja Vegasin 
henkilökunnan edustajista ovat olleet talossa pitkään, ja asiakkaat muistavat. Eni-
ten henkilökunta merkitsee 35-44- vuotiaille asiakkaille, ja uskoisin tässä olevan  
osittain taustalla sen, että asiakkaat, jotka ovat nuorempana käyneet Marilynissä, 
ovat löytäneet sen rinnalle Vegasin aiku isempaan makuun, samalla henkilökun-
nalla varustettuna. Henkilökunnan tehtävä on avustaa juhlijoita ja juhlijoiden illan 
onnistuminen on riippuvainen ympäristön toimivasta koneistosta (Maunu 2014,  
119). Kaik ki yrityksen fyysiset re surssit, mu kaan luk ien henkilök unta ovat osa 
viestintäkokonaisuutta (Grönroos 2009, 357). Henkilök unnan on kuitenkin y m-
märrettävä myös ymmärrettävä oman toimintansa kautta välittyvä kuva yrityk-
sestä ja pyrittävä toimimaan yleisesti hyväksyttyjen sääntöjen mukaan myös so-
siaalisen median ympäristöissä (Jussila ym. 2012, 20 - 21). Yleinen ilmapiir i ja 
tunnelma ovat asiakkaille tärkeitä asioita, jotka tekevät kokemuksesta entistä an-
toisamman ja rikkaamman. Ilmapiiriä voi aistia kaikin tavoin ja siihen vaikuttavat 
monet asiat, niin siisteys, valaistus, sisustus, musiikin äänenvoimakkuus ja muut 
asiakkaat - ne, joita sinne yökerhoon tullaan tapaamaan. Tunnelmaan voi päästä 
jo ennen kuin tulee paikalle, vaikka s euraamalla illan tapahtum ia sosiaalisessa 
mediassa, mutta monelle, erityisesti jo  vähän vanhemmalle asiak kaalle Marilyn 
ja Vegas on vähän kuin toinen olohuone. Pitkän historiansa vuoksi erityisest i 
Night Club Marilyn on monelle turkulaisn uorelle ensimmäinen illanviettopaikka. 
Nuoret aikuiset luovat suhteita ja rak entavat sosiaalisia ympäristöjään myös pi-
demmiksi ajoiksi (Maunu 2014, 173 - 174), joten nuorena yökerhossa luodut suh-
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teet saattavat kantaa pitkän aikaa ja niiden ylläpito on helpompaa nykyisten so-
siaalisen median ratkaisujen avulla. Tästä kielii myös tutun paikan merkitys. Kaik-
kien ikäryhmien mielestä on erittäin tärkeää,  että paikka on tuttu. Sitä on vaikea  
korvata missään keinotekoisessa ympäristössä, verkossa tai paperilla, sillä help-
pouden ja tuttuuden taustalla on aina jokin aikaisempi kokemus tai mieluummin 
elämys, joka saa valitsemaan saman paikan kerta toisensa jälkeen. Omaan po-
rukkaan sitoutuminen rennossa ja monipuo lisessa yökerhoympäristössä merkit-
see monelle asiakkaalle enemmän kuin mikään muu (Maunu 2014, 167). Yöker-
hoon tuleminen on aina asiakkaalle sarja tapahtumia, arjesta poikkeavaa toimin-
taa ja sen eri vaiheista muodostuu kokemus ja parhaimmillaan elämys vuorovai-
kutuksessa muiden kanssa (Maunu 2014, 71- 74). 
Taulukko 2. Mitä asiakkaat arvostavat yökerhoissa (N=243) 
 
 5 4 3 2 1 Yh-teensä 
Kes-
kiarvo 
Ystävien tapaaminen 72,31 % 
24,79 
% 2,89 % 0 % 0 % 242 4,69 
Uusiin ihmisiin tutustuminen 9,13 % 34,02 % 27,39 % 24,9 % 4,56 % 241 3,18 
Seuranhaku 3,33 % 9,17 % 15,42 % 26,67 % 
45,42 
% 240 1,98 
Tanssiminen 29,88 % 
30,29 
% 12,03 % 
15,35 
% 
12,45 
% 241 3,5 
Monipuolinen musiikkitarjonta 33,88 % 
42,56 
% 
14,46  
% 7,44 % 1,65 % 242 4 
Monipuolinen tuotevalikoima 26,14 % 
34,44 
% 20,75 % 
14,11 
% 4,56 % 241 3,63 
Hinnoittelu 55,14 % 
34,16 
% 5,76 % 3,29 % 1,65 % 243 4,38 
Casinopelit 4,98 % 7,88 % 8,3 % 19,09 % 
59,75 
% 241 1,79 
Ohjelma (Karaoke, Piano-
War...) 
11,52 
% 
26,75 
% 18,11 % 
23,87 
% 
19,75 
% 243 2,86 
Tuttu, ammattitaitoinen henki-
lökunta 
41,98 
% 
32,51 
% 16,05 % 3,29 % 6,17 % 243 4,01 
Ilmapiiri / Tunnelma 50,83 % 
37,19 
% 8,68 % 2,07 % 1,24 % 242 4,34 
Tuttu paikka 50,41 % 
36,36 
% 7,85 % 3,31 % 2,07 % 242 4,3 
Yhteensä 32,51 % 29,2 % 13,13 % 
11,93 
% 
13,24 
% 2901 3,56 
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4 POHDINTA 
Tutkimuksen ja tulosten analysoinnin perusteella on tulkittavissa, että sosiaalinen 
media valtaa alaa perinteisten medioiden rinnalla ja ohi yhä kiihtyvällä tahdilla. 
Julkaisut tavoittavat joukoittain asiakkaita, niin uusia kuin vanhojakin. Sisällön- ja 
kanavanvalinnalla voidaan tavoittaa eri- ikäisiä asiakkaita, nuorille mobiilisovel-
lukset ja kuvanjakopalvelut ovat kotoisempia ratkaisuja kuin vähän vanhemmille. 
Asiakkaiden arvostamien asioiden ja s uosikkiteemojen perusteella on mahdol-
lista jatkossakin viestiä asiakkait a eniten kiinnostavilla tavoilla. Facebook no usi 
ylivoimaisesti kärkeen kaikkien kyselyyn vastanneiden keskuudessa tiedonhaku-
kanavana. Kotisivuilla on edelleen oma kannattajakuntansa, samoin perinteisem-
millä medioilla, kuten eri sanomalehdillä ja radiolla. Facebook kuitenkin vilahti lä-
hes kaikkien vastauksissa hyvin suurissa  määrin, joten  sen me rkitystä markki-
nointiviestinnän upeana k anavana ei voi mitenkään enää vähätellä, sinne on 
menty ja siellä on pysyttävä jatkossakin, näkyvyyden eteen on tehty töitä. Kyse-
lytutkimus tavoitti lyhy essä ajassa positiivis ella tavalla yllättävän suuren joukon  
yökerhoasiakkaita. Se oli näkyvis sä sekä Marilynin että Vegasin Facebook- si-
vuilla, joita asiakkaat seuraavat kyse lyn vastausten perus teella- eihän kyselyä-
kään olisi t ässä muodossa voinut toteuttaa ilman kyseistä kanavaa, asiakask y-
sely oli toki näkyvillä vain niille yökerhojen asiakkaille, jotka käyttävät Facebookia 
ja seuraavat julkaisuja jossain määrin. Yrityksen markkinointiviestinnän laajenta-
minen sosiaaliseen mediaan on ollut muutos, joka selkeästi palvelee asiakkaita, 
joille sosiaalisen median käyttö on arki päiväistä. Kuitenkaan esimerkiksi tyypilli-
senä asiakaspalvelukanavana se ei siinä mielessä ole toimiva, että palvelutilan-
netta baaritiskillä on vaikeaa viedä Facebookiin. Tietenkin yrityksen ja asiakkaan 
välinen on vuorovaikutteisempaa sosiaalisen median kanavilla. Eri medioiden yh-
distäminen on haastavaa, jotta sisältö olisi yhtä laadukasta ja informatiivista kai-
killa käytössä olevilla median kanavilla (Jussila ym. 2012, 25 - 28.) Onko sosiaa-
lisen median raju suosio saanut etenkin  nuoremmat asiakkaat vieraantumaan  
painetusta sanasta ja milla inen on tulevaisuus? Kokevatko paperiset lehdet su-
kupuuttoon kuolemise n, kun teknolog ian ja mobiiliratk aisujen ka nssa lapsu u-
tensa ja nuoruutensa eläneet kansalaiset astuvat työelämään? Tutkimuskyselyn 
35 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Mimosa Penttinen 
vastausten perusteella on kuitenkin nähtävissä perinteisempien kanavien olevan 
yhä käytössä, vaikka paperisten julk aisujen rinnalla luetaan y hä enenev ässä 
määrin verkkojulkaisuj a uutisten reaalia ikaisuuden ja kiivastahtisen maailma n 
menon vuoksi (Jokinen 2015).  
Club Marilynin ja Vegasin markkinointiv iestinnän kokonaisuuden kirjo on melk o 
laaja, sillä lisää a laa valt aavan sosiaa lisen median rinnalla julk aisuja nähdään 
viikoittain lehdissä, blogia kirjoitetaan ja kotisivuja päivitetään. Uutiskirje lähtee  
sähköpostilla suurelle joukolle as iakkaita. Kotisivut ja blogi ovat jääneet hiem an 
tuntemattomiksi ja käy ttämättömiksi etenkin nuorimpien asiak kaiden kes kuu-
dessa. Blogin näkyvy yttä olisi mahdollisuus  lisätä esimerkiksi liit tämällä Face-
book- päivitykseen suora linkki, jotta blogi saataisiin vielä suuremman yleisön tie-
toisuuteen informatiivisen ja viihdyttävän sisältönsä takia. Tutkimuskyselyn tulos-
ten vertailun perusteella on nähtävissä, että asiakkaat seuraavat kaikkia kanavia 
aktiivisesti, ja tulevat varmasti jatkossakin seuraamaan, mikäli julkaisujen sisällöt 
säilyvät yhtä viihdyttävinä, monipuolisina ja laadukkaina kuin tähän asti, sekä ak-
tiivisuus eri kanavilla säilyy.  
Sosiaalinen media ei yksi nään ole syynä t ietomäärien kasvuun, vaan viest intä-
tekniikan yleinen kehit ys on ollut viime v uosien aikana hurjaa. Markkinointivie s-
tinnän kokonaisuuden taustalla on oltava vankkaa os aamista, sillä väärin valittu  
kanava saattaa aiheuttaa asiakkaalle ei- toivotun informaatioähkyn. Resurssit on 
osattava mitoittaa oikein ja juuri itselle  sopivat toimintatavat on löydettävä pääs-
täkseen sinne missä asiakkaatkin ovat. Sosiaalinen media on tullut jäädäkseen  
(Jussila ym 2012, 24 - 28). Ei silti ole syytä heittää pois kaikkea vanhaa ja hyväksi 
havaittua, työkalupakkiin voi hankkia uusia välineitä.  
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Kyselytutkimuksen julkaiseminen 
Night Club Marilynin ja Vegasin Facebok- julkaisun yhteydessä oli avoin linkki 
kyselyyn kaikille halukkaille, julkaisussa oli lyhyt pohjustus kyselyn taustalla, jol-
loin kaikki vastaajat tiesivät, miksi kysely  toteutetaan.  Linkki  oli avoinna seit se-
män päivän ajan.  
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